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　当該領域では言語分析の意味測定のための SD（Semantic Differential ）法
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の意義などを包摂した研究が行われている40。また，人文領域でのテーマや方












































た分類は E. H. Schein の研究を基盤としていた46。
　エスノグラフィー（ethnography）の方法を応用したマーケティング研究が




















































































修辞的要素が消費者にどのようなインパクトを与えるかを探った研究が E. F. 





















　文化的環境と商品への「意味」の移転という研究領域では G. McCracken の




様な研究が C. J. Thompson と D. L. Haytko によって行われた60。そのほか，
オートバイのハーレーダビットソンの所有者を対象に，３年間にわたる調査を
実施し，消費におけるサブカルチャー（subculture）の意義を指摘した J. W. 
Schouten と J. H. McAlexander の研究が広く知られている61。
（3）　質的空間，コンステレーション，視覚的要素
　つぎに，より生活に密着した「意味」に言及した研究を紹介したい。
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ることの重要性が C. J. Thompson によって提起された66。
　存在，価値，認識という観点から消費者研究の全体像を提唱した研究にL. A. 
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